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Tämän tutkielman tarkoitus on selvittää, mitä somemarkkinointi on ja miten sitä kannattaa toteuttaa 
yrityskäytössä. Kiinnostuin aiheesta, kun työskentelin sometuottajana. Tuolloin huomasin, että so-
messa on paljon hyödyntämätöntä potentiaalia. Lisäksi päivitin ja ylläpidin opinnäytetyön produktio-
osana Oulun ammattikorkeakoulun Snapchatia (oamk_ouas), mikä määritti hyvin pitkälti tutkiel-
mani aiheen. Produktiossani tein käytännössä somemarkkinointia, kun taas tutkielmassani tutkin 
sitä.  
 
Tietoperustassa perehdytään somen luonteeseen, somestrategiaan osana liiketoimintasuunnitel-
maa, hyvän somesuhteen edellytyksiin ja myynninedistämisen tavoitteisiin. Lisäksi käyn läpi some-
organisoinnin eri malleja, joista saa käytännön neuvoja vastuun jakamiseen.   
 
Aineistona on kolmen erikokoisen palveluyrityksen Facebook-päivitykset. Kehysanalyysi luo poh-
jan aineiston tutkimiselle. Aineisto jaetaan Katleena Kortesuon (2014, 92–101) markkinointityyp-
pien mukaan sisältö-, hinta- ja tarjous-, viihde-, tarina- ja kampanjamarkkinointiin. Kaikkia tarkas-
teluajankohtana ilmestyneitä päivityksiä voi tarkastella Liitteet-osiosta. 
 
Tutkielma auttaa yrityksiä ja yrittäjiä ymmärtämään, miksi, miten ja kenen somemarkkinointia kan-
nattaa toteuttaa. Some nähdään valitettavan usein välttämättömänä pahana, mutta kuten tutkiel-
masta osoittaa, somen on oltava osa yrityksen somestrategiaa ja liiketoimintasuunnitelmaa. Oikein 
toteutettuna siitä saa hyvän työvälineen myynninedistämiseen.  
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The purpose of this thesis was to find out what Social Media Marketing is and how a company 
should implement it. After working with Social Media, I noticed that there is much unused potential 
in Social Media. I also updated and maintained the Snapchat of Oulu University of Applied Sciences 
as the production part of the thesis. 
 
This thesis focused on what kind of a tool Social Media is, how a good relationship with potential 
customers can be created and how a company can improve sales with the help of Social Media. 
Also different types of Social Media organizations dealt with. 
  
Framing was used as a research method. Framing gives the basis to study the material with the 
help of Katleena Kortesuo’s marketing types. As the material were used Facebook updates from 
three different sizes of companies. All Facebook updates were grouped according to Kortesuo’s 
marketing types which are content marketing, price and offer marketing, entertainment marketing, 
story marketing and campaign marketing. All Facebook updates are attached in the end of the 
thesis. 
 
As this thesis shows, Social Media should be part of a company’s business plan. I hope this thesis 
will help companies and entrepreneurs to understand why Social Media is an important tool, how 
they could use it and who should take the responsibility about it. 
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1 JOHDANTO 
Tutkin tässä opinnäytetyössä, miten sosiaalista mediaa (jäljempänä some) voi hyödyntää yritys-
käytössä. Käytän some-termiä, koska se on jo niin yleistynyt. Suomisen (2013, 285) mukaan sosi-
aalisesta mediasta tuli some viimeistään vuonna 2012, jolloin some-termi yleistyi puhekielessä. 
 
Facebook rantautui Suomeen syksyllä 2007 (Suominen 2013, 128). Nyt reilu kymmenen vuotta 
myöhemmin erilaiset somekanavat ovat kasvaneet räjähdysmäisesti ja niiden käyttö on arkipäiväis-
tynyt. Olinin (2011, 11) mukaan somen arkipäiväistymistä voi todentaa vertaamalla somen ja hen-
kilökohtaisen sähköpostin käyttöä, joista some vie selkeän voiton. Koska yrityksen pitää olla siellä 
missä kuluttajankin, some ja somemarkkinointi ovat yleistyneet myös yrityskäytössä. Tämä on syy 
siihen, miksi haluan tutkia sitä, miten yritys voi hyödyntää somea. Vaikka somessa näkyminen on 
modernille yritykselle ehdotonta, ei kannata lannistua, jos joinain päivinä tekisi mieli irtisanoa kaikki 
henkilökohtaiset ja yrityksen sometilit. Markkinointiin ja myyntiin liittyy aina ihmisiä ja ihmisten käyt-
täytymistä. Vaikka elinympäristömme muuttuu jatkuvasti digitaalisemmaksi ja reaaliaikaisemmaksi, 
ihminen ei ole muuttunut. (Juslén 2016, 280.)  
 
Sivuan opinnäytetyössäni kehysanalyysia, joka antaa pohjan Kortesuon (2014, 92–101) määritte-
lemille markkinointityypeille. Aineistonani on kolmen erikokoisen palveluyrityksen Facebook-päivi-
tykset kahden viikon ajalta. Jaan päivitykset Kortesuon markkinointityyppien alle sisältö-, hinta- ja 
tarjous-, viihde-, tarina- ja kampanjamarkkinointiin. Valitsin tutkimuskohteeksi yritysten Facebook-
sivut, koska se oli kaikilla tutkimillani yrityksillä seuratuin somekanava. Leinon (2011, 121) mukaan 
Facebook onkin sosiaalisen median keskiössä, sillä muut verkkopalvelut huolehtivat, että sisältöä 
pystyy jakamaan Facebookin kautta. Tarkoitukseni on tutkia, millaista tietoa ja mielikuvia yritykset 
haluavat välittää asiakkailleen. 
 
Sain käytännön kokemusta somemarkkinoinnista opinnäytetyön produktio-osion kautta. Päivitin ja 
ylläpidin tilaustyönä Oulun ammattikorkeakoulun (jäljempänä Oamk) Snapchatia (oamk_ouas) ke-
vään 2018 yhteishakuihin liittyen viikoilla 2, 9 ja 11. Käsittelin vieraskielisiin koulutuksiin hakemista 
viikolla 2 ja muilla viikoilla suomenkielisiin koulutuksiin hakemista. Haastattelin Oamkin opiskelijoita 
ja henkilökuntaa. Pääkohderyhmänä olivat yhteishaussa hakevat. Löysin yhteneväisyyksiä produk-
tioni ja aineistoni välillä. Niistä lisää Someorganisoinnin neljä mallia- ja Aineisto -osioissa. 
 7 
2 YHTEISÖLLISTÄ SOMEMARKKINOINTIA 
Koska tutkin markkinoinnin toteutumista somessa, on oleellista selvittää, millaisista piirteistä some- 
ja somemarkkinointi-käsitteet koostuvat sekä mitä myynninedistämisellä tarkoitetaan. Nostan esille 
myös somestrategian osana liiketoimintasuunnitelmaa.  
2.1 Somessa ”sometutaan” 
Yhteisö on somen peruselementti (Korpi 2010, 6). Yhteisöt koostuvat sisällöntuottajista ja  
-kuluttajista, jotka myös usein sekoittuvat saman yhteisön sisällä. Kuunteleminen, keskusteleminen 
ja yhteisöllisyys ovat pääosassa, eli kyseessä on sosiaalinen ilmiö, jossa ilmenee vuorovaikutusta. 
Kokonaisuutena someen sisältyy sitä varten suunniteltuja alustoja, yhteisöjä ja yhteisöjen tuotta-
maa sisältöä. (Kananen 2013, 14–15.) 
 
Some on arkipäiväistynyt 2000- ja 2010-luvuilla ympäri maailmaa. Esimerkiksi Facebookissa oli 
Yle Uutisten keräämien tietojen mukaan 2,1 miljoonaa rekisteröitynyttä suomalaista käyttäjää 
vuonna 2013. (Suominen 2013, 11.)  Koska ihmiset ovat niin sankoin joukoin ja jatkuvasti somessa, 
puhutaan jopa ”somettumisesta”. Käytännössä ”somettuminen” on sitä, että some kehystää käyt-
täjien maailmankatsomusta. Sosiaalisia suhteita ylläpidetään jakamalla kokemuksia somessa. 
(Suominen 2013, 285.) 
 
Yritysnäkökulmasta on tärkeää kiinnittää huomiota siihen, että somea ei kirjoiteta samalla tavalla 
kuin perinteistä yritysviestintää. Somessa tekstejä luetaan lähes aina ruudulta, sillä tekstit on läh-
tökohtaisesti tehty nopeaan kulutukseen. (Kortesuo 2014, 15.) Hyvä someteksti on kieliopillisesti 
oikeinkirjoitettua, sujuvaa ja ihmisläheistä arkikieltä sekä helppolukuista. Lisäksi se on tiivis, positii-
vinen, sopivissa tilanteissa hauska mutta tarvittaessa myös kriittinen sekä ajantasainen. Ajantasai-
suus on somessa aivan oma määritteensä, sillä keskusteluun täytyy osallistua silloin, kun se on 
kiivaimmillaan. Jopa päivän vanha kannanotto unohtuu helposti, jos se ei tarjoa uutta näkökulmaa 
aiheeseen. (Kortesuo 2014, 16, 27.) 
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2.2 Somemarkkinointi osana liiketoimintasuunnitelmaa 
Jotta voi ymmärtää somemarkkinointia, pitää tietää, millaisista peruselementeistä yrityksen liiketoi-
mintasuunnitelma koostuu, koska modernilla yrityksellä on oltava liiketoimintasuunnitelmaa tukeva 
somestrategia (Olin 2011, 13). Vaikka liiketoimintasuunnitelmamalleja on erilaisia, on tiettyjä pe-
ruspilareita, joita liiketoimintasuunnitelma sisältää. Liiketoimintasuunnitelmasta pitää tulla ilmi 
muun muassa yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea, tavoitteet, riskit, markkinat, kilpailijat, talous ja 
rahoitus, henkilöstö ja markkinointi. (Kananen 2013, 16.) 
 
Markkinointi on siis yksi liiketoimintasuunnitelman osa-alue. Markkinointia varten on tehtävä selkeä 
markkinointisuunnitelma, josta käy ilmi hinnoittelu, millä palveluilla tai tuotteilla kilpaillaan, saata-
vuus, jakelu ja millä tavalla viestitään valitulle kohderyhmälle. Viestimiseen sisältyy niin suhdetoi-
minta, myynninedistäminen, mainonta kuin henkilökohtainen myyntityö. (Kananen 2013, 16–17.)  
 
Ilman suunnittelua ja tavoitteita somemarkkinoinnilla ei saavuteta mitään. Somestrategian luomi-
nen kannattaa aloittaa kohderyhmän määrittelemisestä. Käytännössä yritys määrittää asiakaspro-
fiilin. Asiakkaalla on tietty ongelma, johon yritys pyrkii palveluillaan tai tuotteillaan löytämään ratkai-
sun. Seuraavaksi on hyvä miettiä, mitä potentiaalisen asiakkaan halutaan tekevän ja mistä some-
kanavasta hänet tavoittaa parhaiten. Kun sopiva tai sopivat somekanavat on valittu, aletaan miettiä, 
millaista kieltä yritys käyttää somessa ja millä hakusanoilla potentiaaliset asiakkaat päätyvät yrityk-
sen somesivuille. Myös toteutusaikataulun suunnitteleminen on tärkeää – mitä tehdään ja milloin 
sekä mitä julkaistaan ja mihin aikaan. (Kananen 2013, 18.)  
 
Somessa vuorovaikutus ei tarkoita ainoastaan erilaisten kanavien avaamista, vaan yrityksen on 
reagoitava eli vastattava palautteeseen ja viesteihin (Kananen 2013, 15). Ennen asiakaskohtaami-
nen on tapahtunut joko yrityksen aloitteesta (outbound) tai asiakkaan aloitteesta (inbound). Korte-
suo nostaa esille somebound-termin, joka on somessa tapahtuva asiakaskohtaaminen ja jonka 
aloittajaa ei voi selvästi määritellä. Somebound voi tapahtua esimerkiksi niin, että asiakas kehuu 
yrityksen palvelua yrityksen omalla Facebook-sivulla. Kun yritys vastaa palautteeseen, somenäky-
vyys lisääntyy yhä laajemmalle yleisölle. (Kortesuo 2014, 60.) Jotta asiakaspalvelu somessa olisi 
toimivaa, viesteihin ja palautteeseen vastaaja kannattaa mainita selkeästi jo somestrategiassa (Ka-
nanen 2013, 134).  
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Myös yhteisön jäsenet saattavat hoitaa vastaamisen, mutta vastuu reagoimisesta on silti domainin 
ylläpitäjällä (Kananen 2013, 15). Yhteisön jäsenille eli asiakkaille voi ulkoistaa esimerkiksi tuoteke-
hittämistä, kumppanuusmarkkinointia, asiakashankintaa ja yrityksen puolustamista jäsenille, mutta 
samalla pitää muistaa, että kuluttajat vaativat vastinetta osallistumisestaan. (Kananen 2013, 14.) 
 
Jotta somemarkkinointi olisi tuloksellista, sillä täytyy olla selkeä tavoite. Tavoitteiden on oltava  
mitattavia, yksiselitteisiä ja ymmärrettäviä. (Kananen 2013, 51.) Mittaamiseen voi käyttää erilaisia  
analytiikkasovelluksia, esimerkiksi Google Analyticsia.  
2.3 Pitkä ja vaativa somesuhde 
Somekanavien tärkein tehtävä on suhteen luominen yrityksen ja jäsenten välille, mutta myös jä-
senten keskinäinen suhde on tärkeässä roolissa. Molemmissa tapauksissa suhteen rakentaminen 
vaatii aikaa. Jäsenet odottavat, että jäsenyys hyödyttää heitä tavalla tai toisella. Läpinäkyvyys, yh-
denmukaisuus, vaikuttamisen hienovaraisuus ja yhteisön jäsenten arvostaminen ovat keskeisessä 
roolissa. (Kananen 2013, 115–116.) Erittelen Kanasen määrittelemiä hyvän somesuhteen piirteitä 
alle. 
 
Läpinäkyvyys alkaa siitä, että jäsenet tietävät, kuka on yhteisön ylläpitäjä. Rehellisyyden ja luotta-
muksen perusta on, että ylläpitäjällä on kasvot ja nimi. (Kananen 2013, 116.) Omien kasvojen ja 
nimen tuominen voi tuntua haasteelliselta, koska silloin ylläpitäjä altistuu helpommin henkilökohtai-
selle kritiikille. Usein yritysten sometileillä kommentoidaankin logon takaa. Jos haluaa astua aske-
leen lähemmäs läpinäkyvämpää toimintaa, voi esimerkiksi palautteeseen vastannut henkilö kirjata 
etunimensä palautteen loppuun. Parhaimmillaan läpinäkyvyys takaa sen, että jäsenet toimivat yri-
tyksen ja ylläpitäjän puolestapuhujina (Kananen 2013, 117). 
 
Yhdenmukaisuus on tärkeä osa someviestintää. Yritysviestintä pitää pysyä kaikilta osin samanlai-
sena ja johdonmukaisena tilanteesta riippumatta. (Kanasen 2013, 117.) Jokaisella yrityksen some-
tilin päivittäjällä täytyy olla samanlainen käsitys siitä, miten yritys haluaa näkyä somessa.  
 
Samaan aikaan kun yrityksen tavoitteena on myynninedistäminen, jäsenet eivät halua olla markki-
noinnin kohteena. Tämän takia jäseniin pitää vaikuttaa hienovaraisesti. Esimerkiksi käyttäjien ko-
kemusten jakaminen yrityksen tuotteista ja palveluista on toimiva ja ihmisläheinen vaikuttamistapa 
 10 
myynninedistämisen kannalta. (Kananen 2013, 117.) Jos potentiaalinen asiakas miettii tuotteen tai 
palvelun ostamista, hän luultavammin lukee muiden käyttäjien kokemuksia.  
 
Jos palaute on negatiivista, pitää siihen suhtautua yhtä tyynesti kuin positiiviseen palautteeseen. 
Somevastaavan on arvostettava palautteen antajan käyttämää aikaa. Myös negatiivisen palautteen 
voi kääntää yrityksen voitoksi, jos palautteeseen osaa reagoida oikein. (Kananen 2013, 117.) Ne-
gatiivisesta palautetta on kahdentyyppistä: hyödyllistä ja turhaa. Jos negatiivisen palautteen kirjoit-
taja antaa varteenotettavan kehitysidean palvelulle tai tuotteelle, kannattaa sitä jalostaa eteenpäin. 
(Kortesuo 2014, 74.)  
 
Turhien häiriöviestien välttämiseksi kannattaa antaa selkeät ohjeet somekeskusteluun. Esimerkiksi 
Facebookissa voi mainita Tiedot-osiossa tai kiinnitettynä julkaisuna, millaiset keskustelusäännöt 
yrityksen Facebook-sivulla on. Näin tulee selkeästi ilmi, millaisia julkaisuja hyväksytään ja mitkä 
saattavat joutua moderoinnin kohteeksi.  
2.4 Myynninedistäminen 
Myynninedistämisellä pyritään lisäämään markkinoitavan palvelun tai tuotteen myyntiä (Vuokko 
2003, 246). Myynninedistäminen on oleellinen osa somemarkkinointia, kuten mitä tahansa markki-
nointia.  
 
Tärkein asia myynninedistämisen kannalta on yllyke, joka tarjoaa asiakkaalle konkreettisen edun, 
lisähyödyn tai mahdollisuuden edun saavuttamiseen. Yllyke on onnistunut, kun asiakas kokee yli-
määräisen edun itselleen tärkeäksi. (Vuokko 2013, 246–247, 254)  
 
Mainonnan ja myynninedistämisen välillä on selkeä yhteys. Mainonnan avulla asiakkaalle luodaan 
syy, jonka takia tuote tai palvelu kannattaa ostaa. Myynninedistämisen yllyke puolestaan lisää mai-
nonnan tehokkuutta. Mainonta on pitkäjänteistä ja tulokset näkyvät pitkällä aikavälillä, kun taas 
myynninedistämistä toteutetaan lyhyinä kampanjoina, jolloin tuloksia on helpompi seurata. Koko-
naiskuvassa myynninedistämisellä tuetaan mainontaa. (Vuokko 2013, 247.) Opinnäytetyöni kan-
nalta on oleellista selvittää, millaisia yllykkeitä tarkastelemani yritykset tarjoavat asiakkailleen. 
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3 SOMEORGANISOINNIN NELJÄ MALLIA 
Vastuu somen onnistumisesta on sille nimetyllä yhdellä tai useammalla vastuuhenkilöllä. Jos ky-
seessä on iso yritys, vastuu saattaa jakautua osaston tai osastojen kesken. Kananen (2013, 20–
22) jakaa someorganisoinnin keskitettyyn, hajautettuun, funktionaaliseen ja Hub & Spoke -malliin.  
 
Mallin valitsemisessa pitää pohtia samaisia asioita kuin liiketoimintasuunnitelmassa, eli ketkä ku-
luttavat yrityksen somea, mitä asiakkaat haluavat, mikä malli on yrityksen koon kannalta hyödyllisin 
ja toimiiko yritys kuluttaja- vai yritysmarkkinoilla. Avainasemassa ovat käytössä olevat henkilöre-
surssit, käyttökoulutuksen toteuttaminen sekä sopivien järjestelmien hankinta tai luominen. (Kana-
nen 2013, 22–23.) 
3.1  Keskitetty malli 
Keskitetyssä mallissa yrityksen somea hoitaa siihen nimetty henkilö tai osasto. Suuremmissa yri-
tyksissä some on osa markkinointi- ja viestintäosaston toimintaa. (Kananen 2013, 20.) Omat ha-
vaintoni tukevat Kanasen näkemystä siitä, että suuremmissa yrityksissä somea hoitaa siihen ni-
metty osasto. Havaintoni perustuvat opinnäytetyön produktio-osaan, jossa päivitin Oamkin Snap-
chatia yhteishakujen aikaan keväällä 2018. Hoidin kaikki produktioasiani Oamkin viestintäosaston 
kanssa. Suomen Asiakastiedon ja Finlexin määritelmän mukaan Oamk on suuryritys (Suomen 
Asiakastieto, asiakastieto.fi, Oulun ammattikorkeakoulu Oy sekä Finlex, Laki kirjanpitolain muutta-
misesta, viitattu 9.2.2018).  
 
Keskitetyn mallin etuina ovat ammattimainen ote, toiminnan yhteneväisyys, asiakaspalvelukoke-
muksiin reagoiminen ja nopea viestiminen. Riskinä on puolestaan se, että viestinnän ammattilainen 
ei tunne kaikkia yrityksen osa-alueita, jolloin päivityksistä ei ilmene alakohtainen asiantuntevuus. 
Tämä on riskinä etenkin monialaisissa yrityksissä. (Kananen 2013, 20.) 
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3.2 Hajautettu malli 
Hajautetussa mallissa jokainen yrityksen osasto on mukana somessa. Ääritapauksissa jopa jokai-
nen työntekijä saattaa olla sisällöntuottajana ja keskustelijana yrityksen somessa. Vastuu jakautuu 
usealle henkilölle, jolloin työtaakka kevenee ja alan asiantuntijat pääsevät ääneen. Vaikka asian-
tuntijat tietävät paremmin omasta alastaan kuin viestinnän ammattilaiset, he eivät välttämättä osaa 
viestiä yrityksen imagolle kuuluvalla tavalla (Kananen 2013, 20–21). Tällaisissa tapauksissa esi-
merkiksi yhdyssanavirheet ovat valitettavan yleisiä.  
 
Yhteisen sävelen löytäminen somea päivittävien työntekijöiden välillä voi olla vaikeaa ja keskenään 
ristiriitaista. Mallista puuttuu suunnitelmallisuus ja yhdenmukaisuus, jotka ovat somestrategian kes-
keisiä osia. Lisäksi yrityksen pitää taata, että jokaisella somea ylläpitävällä työntekijällä on tarvitta-
vat työvälineet, kuten puhelin ja nettiyhteys. Jos hajautettua mallia haluaa kokeilla, jokaisen työn-
tekijän pitää tutustua kunnolla yrityksen arvoihin, strategioihin, toimintaperiaatteisiin ja yrityksen 
viralliseen näkemykseen. Henkilökohtaiset kannanotot eivät kuulu yrityksen someen. (Kananen 
2013, 20–21.)   
 
3.3 Funktionaalinen malli ja Hub & Spoke -malli 
Funktionaalisessa mallissa on erillinen osasto tai henkilö, johon yrityksen muut työntekijät ottavat 
tarvittaessa yhteyttä somekysymyksissä, esimerkiksi somekanaviin kirjoittamiseen liittyvissä kysy-
myksissä. Käytännössä johdon alapuolella on eri osastoja, jotka keskittyvät oman toimintansa ym-
pärille. Kun osastosta joku haluaa päivittää somea, hän ottaa yhteyttä somesta vastuussa olevaan 
henkilöön tai osastoon. (Kananen 2013, 21.) 
 
Hub & Spoke -malli (suom. Keskiö & Puola -malli) muistuttaa funktionaalista mallia. Somesisältöä 
saadaan eri osastojen asiantuntijoilta. Viestintä tapahtuu niin, että osastot välittävät tietoa hubiin 
eli keskiöön, joka vastaa viestinnän laadusta. Näin viestintä on asiantuntevaa, mutta myös kontrol-
loitua ja keskitettyä. (Kananen 2013, 21–22.)  
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4 KEHYSANALYYSI 
Karvosen (2000, 1) mukaan kehysanalyysin perusajatus on se, että asian merkitys vaihtuu riippuen 
siitä, millaisella kehyksellä se on ympäröity. Käytän opinnäytetyössäni kehysanalyysia, koska yri-
tyksen somevastaava haluaa luoda yrityksen someseuraajille tietynlaisen mielikuvan, eräänlaisen 
kehyksen yrityksestä ja yrityksen toiminnasta. Juurikin kehykset ovat kehysanalyysin keskiössä. 
(Karvosen 2000, 1.) Mielikuvat ovat puolestaan suoraan yhteydessä myynninedistämiseen. Jos 
yritys pystyy luomaan mielikuvan, joka tukee yrityksen toimintaa, myös mahdollisten asiakkaiden 
mielenkiinto herää.  
 
Kehystäminen on asioiden valitsemista sen välillä, mitä julkaistaan ja mitä jätetään julkaisematta 
(Karvonen 2000, 1). Somevastaava jättää tiedostaen julkaisematta yrityksen kannalta epäoleellista 
tietoa. Esimerkiksi liikuntapalveluita tarjoavan yrityksen kannattaa keskittyä terveyteen ja hyvin-
vointiin ja välttää yhteistyökumppanuutta leivoksia myyvän yrityksen kanssa.  
 
Kehystä voidaan tukea muun muassa erilaisilla symboleilla, metaforilla ja avainsanoilla (Karvonen 
2000, 5.) Nykyajan symboleina pidetään emojeita, joilla pystyy vahvistamaan tekstin välittämää 
tunnetta, kun taas metaforilla eli kielikuvilla vahvistetaan mielikuvaa yrityksestä. Avainsanoina toi-
mivat sanat, jotka toistuvat uudestaan. Esimerkiksi yrityksen nimi tai tietty slogan.  
 
Karvonen (2000, 5) lainaa kehysanalyysin keskeisimpiin hahmoihin kuuluvaa Robert Entmania: 
”Kehystäminen on joidenkin puolien valitsemista havaitusta todellisuudesta ja niiden tekemistä 
muita näkyvämmäksi viestivässä tekstissä, niin että suositaan ja edistetään (promote) tiettyä on-
gelmanmäärittelyä.” Yritykset pyrkivät löytämään ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Ongelmana voi 
olla esimerkiksi saamattomuus liikunnan suhteen, vähäinen yhteinen aika perheen kanssa tai 
huono rahallinen tilanne.  
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5 AINEISTO 
Aineistonani on kolmen erikokoisen palveluyrityksen Facebook-päivitykset. Jaan palveluyritykset 
mikro-, pien- ja suuryritykseen Finlexin määritelmän mukaisesti (Finlex, Laki kirjanpitolain muutta-
misesta, viitattu 9.2.2018). Mikroyrityksenäni on liikuntapalveluja tarjoava Liikuntakeskus Zemppi 
Oy (jäljempänä Zemppi), pienyrityksenä kylpylä- ja majoituspalveluita tarjoava Järvisydän Oy (jäl-
jempänä Järvisydän) ja suuryrityksenä pankkipalveluita tarjoava OP Ryhmä (jäljempänä OP). Tar-
kasteluajankohtana on kaksi viikkoa, 9.–22.11.2017. 
 
Tutkin aineistoani Kortesuon (2014, 92–101) markkinointityyppien mukaan, joita ovat sisältö-, 
hinta- ja tarjous-, viihde-, tarina- ja kampanjamarkkinointi. Samalla selvitän, millaisia mielikuvia yri-
tykset haluavat välittää palveluistaan potentiaalisille asiakkailleen.  
 
Jätän maksullisen markkinoinnin pois, koska en voi varmuudella sanoa, onko yritys käyttänyt so-
memarkkinointiin rahaa vai ei. Käytännössä maksullinen markkinointi on display-mainontaa, jossa 
yritys maksaa vain niistä klikkauksista, jotka päätyvät yrityksen sivuille. Display-mainontaa voi 
tehdä esimerkiksi Facebookissa. (Kortesuo 2014, 100.)  
 
5.1 Sisältömarkkinointi 
Sisältömarkkinointi on epäsuoraa markkinointia, jonka avulla seuraaja saadaan esimerkiksi luke-
maan tekstejä ja katsomaan videoita, joilla pyritään vaikuttamaan ostopäätökseen (Kortesuo 2014, 
94). 
 
Zempillä ja Järvisydämellä sisältömarkkinointi oli melko maltillista. Zemppi panosti sisältömarkki-
noinnissaan siihen, että kuntosalin tilaa ja toimintaa tuodaan esille kuvin. Laskin Zempin sisältö-
markkinointiin myös yksittäisen Facebook-jaon yhteistyökumppanin tekemästä tietopaketista, joka 
käsitteli kuntosaliharjoittelijan alaselkävaivoja. Tällä tavoin yritys toi asiantuntijan rooliaan esille.  
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Järvisydämen sisältömarkkinointi oli muiden julkaisujen jakamista. Eteläkorealainen lehti oli tehnyt 
Järvisydämestä jutun, jonka yritys jakoi sekä linkin että kuvan muodossa. Järvisydän jakoi myös 
Parasta Saimaalla -blogin kirjoituksen, joka käsitteli Järvisydämen liikunta- ja rentoutumismahdol-
lisuuksia.   
 
Kortesuon (2014, 94) mukaan sisältömarkkinointi sopii parhaiten asiantuntijayrityksille, joiden myy-
minen keskittyy enemmän palveluihin ja tietoon kuin tavaroihin. OP oli ylivoimaisesti isoin sisältö-
markkinoinnin hyödyntäjä (47). OP:lla on käytössään oma op.media, jossa kerrotaan juttumuo-
dossa OP:n palveluista. Monet jutut ovat usein vinkkijuttuja, joita voi soveltaa jokapäiväiseen ar-
keen. OP:lla sisältömarkkinointi näkyi myös linkityksinä omille nettisivuille, videoina, muiden ja-
koina ja bloggaajien rekryämisenä. Sisältömarkkinoinnista esimerkkinä kuva 1: 
 
 
KUVA 1. OP 58, Liite 4 
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5.2 Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Hintamarkkinointi perustuu halpaan hintaan. Sen tarkoitus ei ole kilpailla laadulla, ekologisuudella 
tai toimitusajalla. Halpaa palvelua tai tuotetta on helppo vertailla, sillä kilpailijoilla on täysin vastaa-
via markkinoilla. (Kortesuo 2014, 92.) 
 
Pienyritystä edustanut Järvisydän panosti eniten hinta- ja tarjousmarkkinointiin seitsemällä päivi-
tyksellä. Pääsääntöisesti Järvisydämen tarjoukset koskivat omien palveluiden mainostamista. Päi-
vityksen yhteydessä on Osta-painike, mikä on kätevä toiminto asiakkaan näkökulmasta, esimerk-
kinä kuva 2: 
 
 
KUVA 2. Järvisydän 1, Liite 3 
 
Zempillä oli myös hinta- ja tarjousmarkkinointia (4), jotka koskivat yhteistyökumppaneiden tuotteita. 
OP:lla oli vain yksi tarjous, jossa se mainosti yhteistyökumppanin tapahtumaa (OP 59). Yhteistyö-
kumppaneiden tuotteita tai palveluita mainostaessa sekä Zemppi että OP vetosivat omaan jäse-
nyyteensä. Jos on yrityksen jäsen, on oikeutettu tarjoukseen. Tästä esimerkkinä Zempin päivitys, 
kuva 3:  
 
 17 
 
KUVA 3. Zemppi 9, Liite 2 
5.3 Viihdemarkkinointi 
Tuotteen, palvelun tai yrityksen tietoisuutta voidaan tuoda ilmi viihteen avulla. Viihteellinen viesti 
nousee selvästi esille. Tämäntyyppisestä markkinoinnista käytetään nimitystä viihdemarkkinointi, 
joka on sisältömarkkinoinnin alalaji. Viihdemarkkinointi sopii erityisesti vapaa-ajan tuotteille ja pal-
veluille. (Kortesuo 2014, 96.) Aineistossani viihde ilmeni selkeästi tapahtumina.  
 
Järvisydän panosti eniten viihdemarkkinointiin suhteutettuna päivitysten määrään (18), koska jopa 
seitsemän päivitystä olivat viihdemarkkinointia. Tapahtumien rooli korostui yrityksen sivuilla tapah-
tumakutsuina, kuvina, live-videona, videona ja Youtube-jakona. Järvisydän halusi luoda tapahtu-
mapainotteisilla julkaisuillaan aktiivisen kuvan yrityksestä, kuva 4:   
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KUVA 4. Järvisydän 18, Liite 3 
 
Viihdemarkkinoinnin rooli ei noussut kovinkaan suureksi muilla yrityksillä. Zempillä oli yksi tapah-
tumakutsu pikkujouluihin. Kortesuon (2014, 96) mukaan viihdemarkkinointia kannattaa käyttää eri-
toten viihdebisnekseen tai vapaa-aikaan liittyvien tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Järvi-
sydän mainosti tapahtumillaan esiintyjiä, kun taas Zempillä ja OP:lla tällaisia tapahtumia ei ollut. 
5.4 Tarinamarkkinointi 
Tarinamarkkinoinnille ominaista on se, että tarinalla on opetus ja selvä loppu. Yleensä tarinat ovat 
totuudenmukaisia, mutta ne voivat olla myös kuvitteellisia. Somessa tekstit ja videot ovat hyviä 
tarinan välittäjiä, mutta myös pelkällä kuvalla voi välittää tarinan. Tarinalla pyritään jättämään 
tunne- ja muistijälki. (Kortesuo 2014, 96–97.) Tarinamarkkinointi oli aineistoni vähiten hyödynnetty 
markkinointityyppi (7).             
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Zempille tarinamarkkinointi sopi erityisen hyvin, sillä se loi työntekijäesittelyillään urheilullisen mie-
likuvan yrityksestä, mikä on välttämätöntä liikuntakeskukselle. Zemppi panosti päivityksissään hen-
kilökunnan näkyvyyteen, mikä näkyi tarkasteluajanjaksona kahtena erillisenä työntekijäesittelynä. 
Työntekijästä oli otettu toiminnallinen kuva keskellä työntekoa, jonka oheen työntekijä oli itse kir-
joittanut esittelytekstin, henkilökohtaisen tarinansa. Kortesuon (2014, 99) mukaan parhaimpia tari-
noita ovat aidot tarinat. Esimerkkeinä hän nostaa tarinat, jotka kertovat yrityksen tai menestystuot-
teen synnyn, sekä tarinat, jotka ovat henkilökohtaisia, kuten mitä olet oppinut urasi aikana tai miksi 
ryhdyit alalle. Zemppi osasi hyödyntää henkilökohtaisuutta työntekijäesittelyillään, kuva 5:  
 
 
KUVA 5. Zemppi 7, Liite 2 
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5.5 Kampanjamarkkinointi 
Kampanjamarkkinoinnille on ominaista, että se kestää tietyn aikaa ja sillä on tietty tavoite (Kortesuo 
2014, 99). Tarkasteluajankohtana OP:lla oli menossa OP Edustajiston vaalit, jossa Facebook-seu-
raajia kannustettiin äänestämään. Kampanjalla oli selkeä tavoite kerätä mahdollisimman paljon ää-
niä kampanja-aikana. Vaalit näkyivät päivityksissä useimmiten äänestyslinkkeinä, juttuina op.me-
diassa ja videoina. Erityisen hyvin OP onnistui kampanjavideollaan, jossa syödään chiliä ja puhu-
taan OP Edustajiston vaaleista. Huumorilla höystetty kampanjavideo hauskuuttaa, mutta kertoo 
myös asiaa, kuva 6:  
 
KUVA 6. OP 37, Liite 4 
 
Kaikki kampanjamarkkinoinnin neljätoista päivitystä ovat OP:n. Ne käsittelevät suurelta osin OP 
Edustajiston vaaleja, mutta mukana on myös Hiiop-vapaaehtoistyökampanja, joka oli osa Suomi 
100 -hanketta. Hiiop-kampanjan tavoitteena oli kerätä yhteensä sata vuotta vapaaehtoistyötä. OP 
osallistui myös Nenäpäivään Hiiop-kampanjansa kautta. Lasken myös OP:n kaksi arvontaa kam-
panjamarkkinointiin, sillä arvonnoilla oli selkeä tavoite ja aikaraja.  
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Myös produktioni oli selkeästi kampanjamarkkinointia. Kampanjamarkkinoinnin tyypilliset tietty 
ajanjakso ja tavoite täyttyivät, koska päivittäminen kesti tietyn aikaa ja sisältö oli kohdennettu raja-
tulle kohderyhmälle. Kampanjan tavoite oli, että Oamkiin hakevat saavat tietoa Oamkin opiskelu- 
ja palvelumahdollisuuksista matalalla kynnyksellä. 
5.6 Monta markkinointityyppiä samassa päivityksessä 
Kuten Kortesuokin toteaa (2014, 92), useampaa markkinointityyppiä voi käyttää yhtä aikaa sa-
massa päivityksessä. Aineistostani seitsemän päivitystä päätyi selkeästi kahden eri markkinointi-
tyypin alle. Kaikki olivat suuryritys OP:n päivityksiä. OP yhdisti taidokkaasti sisältö- ja kampanja-
markkinointia sekä sisältö- ja tarinamarkkinointia. Esimerkissä sisältömarkkinointi ilmenee op.me-
dian juttuna, joka on jaettu yrityksen Facebook-sivulla. Itse juttu on puolestaan tarinamarkkinointia, 
koska kyseessä on henkilöjuttu, henkilökohtainen tarina. Esimerkkinä kuva 6: 
 
 
KUVA 6. OP 14, Liite 4 
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6 TULOKSET 
Tarkastelemiltani yrityksiltä kertyi yhteensä 96 päivitystä: Mikroyritys Zemppi (12), pienyritys Järvi-
sydän (18) ja suuryritys OP (66). Päivitysten määrä kasvoi sitä mukaa, mitä suurempi yritys oli 
kyseessä. OP laittoi keskimäärin viisi päivitystä per päivä, joten tarkastelujakson 66 päivitystä eivät 
yllättäneet. Mikro- ja pienyrityksen kohdalla päivitykset eivät määrällisesti eronneet kovinkaan pal-
joa toisistaan. Siinä missä mikroyritys Zemppi julkaisi 12 päivitystä, pienyritys Järvisydän julkaisi 
18 päivitystä.  
 
Ylivoimaisesti suosituin markkinointityyppi oli sisältömarkkinointi, jonka alle päätyi 53 päivitystä. 
Tämä johtuu suurelta osin siitä, että 47 OP:n päivitystä lukeutui sisältömarkkinointiin. Loput päivi-
tykset jakautuivat melko tasaisesti: kampanjamarkkinointi (14), hinta- ja tarjousmarkkinointi (12), 
viihdemarkkinointi (9) ja tarinamarkkinointi (7). Seitsemän päivitystä sijoittui kahden eri markkinoin-
tityypin alle. Lisäksi kahdeksan päivitystä päätyi Määrittelemätön-kategoriaan, koska niille ei löyty-
nyt sopivaa markkinointityyppiä. Kaikki Määrittelemätön-kategorian alla olevat päivitykset olivat 
tekstimuotoisia häiriötiedotteita tai ilmoituksia löytyneistä tavaroista. 
 
Laadultaan mikro- ja pienyrityksen päivitykset olivat hyvin samalla tasolla. Mielestäni tässä näkyy 
sosiaalisen median halpuus. Päivitysten tekemiseen menneen työajan voi mitata rahassa, mutta 
päivitysten tekemiseen ei tarvitse käyttää rahaa työaikaa enempää, jos ei halua. Suuryritys OP oli 
sen sijaan panostanut selkeästi enemmän julkaisujen laatuun. Tämä näkyi muun muassa useina 
videopäivityksinä ja pitkäjänteisenä sisältömarkkinointina op.mediassa. 
 
Jokaiselta yritykseltä nousi esiin vahvuusalueita päivityksissään. OP on selvästi erikoistunut si-
sältö- ja kampanjamarkkinointiin. Järvisydämelle hyödynsi hinta- ja tarjousmarkkinointia, mutta oli 
omimmillaan myös viihdemarkkinoinnissa. Liikunnallisia päivityksiä jakava Zemppi sen sijaan 
omaksui hyvin tarinamarkkinoinnin henkilökuntaesittelyjen kautta. Jokainen yritys oli omalla tahol-
laan aktiivinen.  
 
Jäin kaipaamaan markkinointivideoita, videokansikuvia ja ylipäätään liikkuvaa kuvaa. Tekstimuo-
toisista päivityksistä on jo päästy lähes eroon, mutta yhä edelleen perinteiseen kuvaan luotetaan 
enemmän kuin videoon.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Aineistoni perusteella voi päätellä, että somemarkkinointia on hyvin monentyyppistä. Tärkeintä on 
miettiä, kenelle markkinoidaan, miksi markkinoidaan ja miten markkinoidaan. Kun nämä asiat ovat 
selvillä, voi pohtia potentiaalisia somekanavia ja kenen vastuulla päivittäminen on.  
 
Someorganisoinnin neljä mallia -osiosta saa käsityksen siitä, kenelle yrityksen somevastuu kan-
nattaa antaa. Tulevana viestinnän ammattilaisena koen, että yrityksen viestinnän on hyvä olla vies-
tinnän ammattilaisen vastuulla. Luontevin ratkaisu on Hub & Spoke -malli, jossa yrityksessä työs-
kentelevät alakohtaiset asiantuntijat välittävät tietoa ja viestejä viestinnän ammattilaisista koostu-
vaan hubiin. Mallissa yhdistyvät alan tieto ja viestinnän taito.  
 
Toiseksi potentiaalisin vaihtoehto on keskitetty malli, jossa viestinnästä vastaa selkeästi tietty 
osasto tai henkilö. Haasteena on somemarkkinoinnin yksipuolisuus ja ylhäältä alaspäin viestimi-
nen, jolloin alakohtaiset asiantuntijat eivät välttämättä pääse ääneen. Jotta malli toimii, somevas-
taavan pitää tuntea ala hyvin. Keskitetty malli saattaa toimia parhaiten mikro- ja pienyrityksissä, 
jolloin kommunikointi työyhteisön jäsenten kanssa on helpompaa.  
 
Haastavimpia someorganisoinnin malleja ovat funktionaalinen ja hajautettu malli. Funktionaalinen 
malli on samantyyppinen kuin Hub & Spoke -malli, koska somesta vastaa tietty osasto. Ongelmana 
on kuitenkin se, että päivittäjänä voi olla kuka vain. Myös hajautettu malli tukee samaa näkemystä. 
Vastuu somesta on hajautettu usealle henkilölle tai osastolle, jolloin viestinnän yhdenmukaisuus 
kärsii. 
 
Yrityksen on oltava siellä missä asiakkaidenkin, ja asiakkaat ovat tällä hetkellä somessa. Asiakas-
suhteiden luominen ja hoitaminen vaativat pitkäjänteistä työtä. OP:n sisältömarkkinointi op.medi-
assa on hyvä esimerkki tavoitteellisesta työstä. Kokeneemmalle somemarkkinoijalle suosittelen si-
sältömarkkinointia ja kampanjamarkkinointia. Sisältömarkkinoinnin avulla asiakkaat saa helposti 
yrityksen nettisivuille, kun taas kampanjan aikana voi toteuttaa erilaisia kilpailuja ja muuta virikettä 
someen.  
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Jos yritys kaipaa helppoa aloitusta somemarkkinoinnille, tarinamarkkinointi sekä hinta- ja tarjous-
markkinointi ovat siihen hyviä keinoja. Pelkällä halvalla hinnalla ei kuitenkaan kannata kilpailla jat-
kuvasti. Yrityksen uskottavuus kärsii, jos normaalihintaiset tuotteet ja palvelut ovat aina alennuk-
sessa. Viihdemarkkinointi on puolestaan oma lajinsa, eikä se sovi kaikille yrityksille. 
 
Tutkielmastani käy ilmi, että somen peruselementti on yhteisö. Pelkkä sometilin avaaminen ei riitä, 
vaan yhteisön jäsenien kanssa pitää kommunikoida reagoimalla kommentteihin ja palautteeseen. 
Yrityksen on myös huomioitava se, että somea ei kirjoiteta samalla tavalla kuin perinteistä yritys-
viestintää. Somen luonteeseen kuuluu nopea kulutus. Tekstin on oltava lyhyttä ja silmäiltävää, jotta 
myyntiviesti tulee selvemmin esille.  
 
Valitettavan usein yritykset pitävät somea itsestäänselvyytenä. Some nähdään lisäkustannuksena 
ja vajeena henkilöstöresursseissa. Tutkielmani osoittaa, että toimiakseen somen pitää olla osa yri-
tyksen markkinointia ja liiketoimintasuunnitelmaa. Jotta markkinointi on tehokasta, sillä pitää olla 
tavoite. Luontevin tavoite yritykselle on myynninedistäminen. Somea voi hyödyntää esimerkiksi 
niin, että somessa jaetaan yrityksen tuotteita ja palveluita, joiden avulla asiakkaat saadaan nettisi-
vuille ostamaan niitä. Myynninedistämisen kannalta some toimii auttavana välikätenä.  
 
Tutkielmaani voisi jatkojalostaa perehtymällä laajemmin siihen, miten yritys saa potentiaaliset asi-
akkaat sitoutettua somen kautta tulevaisuudessakin. Kananen nostaa esille ROI-ongelman (return 
on investment, sijoitetun pääoman tuotto). Somea ei vielä nähdä rahallisesti yhtä arvokkaana kuin 
perinteistä mediaa tai suoramainontaa. Saako asiakkaat ja kuluttajat sitoutettua tulevaisuudessakin 
vain hauskan pitämisellä, uuden oppimisella ja vaikuttamisen mahdollisuudella? (Kananen 2013, 
14.)  
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LIITTEET  
KOOSTE FACEBOOK-PÄIVITYKSISTÄ              LIITE 1 
Julkaisu Julkaisu-
päivä 
Otsikko (neljä ensimmäistä sanaa) Keskeisiä elementtejä julkaisussa Markkinointityyppi 
Zemppi 1 9.11.2017 Zemppiläiset, lukaiskaahan alla oleva Fysiopalvelu Easymove Oy:n tietopaketin jako, jonka yhteydessä on lyhyt teksti emojin kanssa  Sisältömarkkinointi 
Zemppi 2 9.11.2017 Liikuntakeskus Zempin VIP-jäsenenä 
saat 
Lyhyehkö teksti haba-emojin kanssa, kuva ja linkki yrityksen nettisivujen jäsenetuihin Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Zemppi 3 10.11.2017 Marraskuun kirjatarjous Liikuntakes-
kus Zempin 
Lyhyt teksti tarjouksesta ja kuva tuotteesta Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Zemppi 4 10.11.2017 Yhteistyökumppanimme Zeppeliinin 
Apteekki tarjoaa 
Lyhyt teksti tarjouksesta ja kuva tuotteesta Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Zemppi 5 14.11.2017 Siellä on taas meidän Zempin personal trainerit ovat jakaneet oman Facebook-sivunsa Zempin Personal Trainerit ja 
kahdeksan kuvaa Liikuntakeskus Zempin FB-sivulla 
Sisältömarkkinointi 
Zemppi 6 15.11.2017 TIP TAP! Luvassa on Pitkähkö teksti pikkujouluaikatauluista ja tapahtumakutsun jako (erillinen tapahtuma, johon voi 
ilmoittautua FB:ssa) 
Viihdemarkkinointi 
Zemppi 7 15.11.2017 LIIKUNTAKESKUS ZEMPIN HENKI-
LÖKUNTAESITTELY: VIIVI 
Kuva työtä tekevästä työntekijästä, joka on kirjoittanut omin sanoin esittelytekstin itsestään Tarinamarkkinointi 
Zemppi 8 17.11.2017 Lisätilaus 10-60kg kahvakuulia ja Kuva kahvakuulista, tsemppaava teksti hymiöineen ja hashtageineen Sisältömarkkinointi 
Zemppi 9 19.11.2017 Liikuntakeskus Zempin VIP-jäsenenä 
saat 
Linkki yrityksen nettisivujen jäsenetuihin ja kuva yhteistyökumppaniyrityksen logosta Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Zemppi 10 20.11.2017 Tervehdys, löytynyt mustakuorinen 
kello 
Yrityksen tiloista löytynyt kadonnut tavara, tekstimuotoinen päivitys Määrittelemätön 
Zemppi 11 22.11.2017 Hei! Miesten pukkarista löytynyt Yrityksen tiloista löytynyt kadonnut tavara, tekstimuotoinen päivitys Määrittelemätön 
Zemppi 12 22.11.2017 LIIKUNTAKESKUS ZEMPIN HENKI-
LÖKUNTAESITTELY: MINNA 
Kuva työtä tekevästä työntekijästä, joka on kirjoittanut omin sanoin esittelytekstin itsestään Tarinamarkkinointi 
Järvisydän 1 9.11.2017 Nuotioretki erätulilla Oman tuotteen jakaminen, Osta-painike, hinta selkeästi näkyvillä Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
 28 
Järvisydän 2 9.11.2017 Järvisydämestä löytyy mukavia ohjat-
tuja 
Jaettu Parasta Saimaalla -blogin kirjoitus Järvisydämen palveluista Sisältömarkkinointi 
Järvisydän 3 9.11.2017 Porosalmisafari Oman tuotteen jakaminen, Osta-painike, hinta selkeästi näkyvillä Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 4 10.11.2017 Pikkujoulut jatkuvat ja tänään Toivotus: Järvisydämmellisesti tervetuloa! Linkki illan esiintyjän Youtube-kappaleeseen Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 5 11.11.2017 Pari huvilaamme on vapautunut Linkki yrityksen nettisivuille, kuvakollaasi kylpylästä ja jouluaiheisista asioista, emojeita  Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 6 12.11.2017 Ihanaa isänpäivää rakkaille isille!  Juhlapäivän toivotus sydän-emojin ja huutomerkin kera, kuvia yrittäjän omasta isästä ja yrityk-
sen tiloista 
Tarinamarkkinointi 
Järvisydän 7 13.11.2017 Käyhän kurkkaamassa Järvisydämen 
joulukauppaan 
Linkki yrityksen nettisivujen tuotteisiin, jossa on mm. lahjakortteja pukinkonttiin, päivityksessä 
emojeita ja jouluaiheinen video  
Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 8 14.11.2017 Mahtava pikkujoulubileviikonloppu tu-
lossa! Pe 
Tapahtumalisäys, oma erillinen pikkujoulutapahtuma, johon voi käydä ilmoittamassa osallis-
tuuko tai onko kiinnostunut 
Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 9 15.11.2017 Vielä ehdit varaamaan oman Kuvia mönkijöistä ja poroista, linkki yrityksen nettisivulle, josta voi varata mönkijäretken Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 10 16.11.2017 Tälläinen upea yllätys tuli Kaksi kuvaa, joissa näkyy eteläkorealaisen lehden kirjoittama juttu yrityksestä Sisältömarkkinointi 
Järvisydän 11 17.11.2017 Tänä iltana n. klo 23.00 Youtube-linkki illan esiintyjän kappaleeseen Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 12 18.11.2017 Tänään lavalla Telaketju Video esiintyjästä paikan päältä, innostuneita emojeita Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 13 18.11.2017 Tänä iltana - Osmo's Cosmos!!! Pusu-emoji, huutomerkkejä, kuva lavasta Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 14 19.11.2017 
 
Live-video esiintyjästä paikan päältä Viihdemarkkinointi 
Järvisydän 15 20.11.2017 Järvisydämmelliset lahjakortit Oman tuotteen jakaminen, Osta-painike, hinta selkeästi näkyvillä Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 16 21.11.2017 BLACK FRIDAY on villinnyt Kuva työntekijöistä "piikatyttösistä ja renkipojjiista", kuten kuvatekstissä lukee, linkki Black Fri-
day -tarjoukseen, joka on yrityksen nettisivuilla 
Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
Järvisydän 17 22.11.2017 Lisää näkyvyyttä Etelä-Koreassa Yritys on jakanut Lonely Planetin kirjoittaman jutun, joka kertoo Järvisydämestä Sisältömarkkinointi 
Järvisydän 18 22.11.2017 Upea pikkujouluviikonloppu on taas Oman tapahtuman lisääminen yrityksen FB-sivulle, johon voi ilmoittaa osallistuuko tai kiinnos-
taako tapahtuma, käyttäjä saa tapahtumailmoitukset 
Viihdemarkkinointi 
OP 1 9.11.2017 OP.fi toimii nyt täysin Tekstimuotoinen häiriötiedote Määrittelemätön 
OP 2 9.11.2017 OPn verkkopalvelun sisäänkirjautumi-
sessa on  
Tekstimuotoinen häiriötiedote Määrittelemätön 
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OP 3 9.11.2017 Suomessa tehdään joka kuukausi Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla: Kuinka estää henkilötietojen pääseminen 
vääriin käsiin (henkilökuva) 
Tarinamarkkinointi 
OP 4 9.11.2017 Veronpalautusta tulossa? Tarkista tili-
numerosi 
Linkki Verohallinnon nettisivuille, muistutus pankkitunnuksilla tunnistautumisesta, kuva seteli-
nipusta 
Sisältömarkkinointi 
OP 5 9.11.2017 Onko selkä kireä ja Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, vinkkejä selkäkivun välttämiseen, Pohjola 
Sairaala mainittu tekstissä 
Sisältömarkkinointi 
OP 6 9.11.2017 Omistaja-asiakas, äänestä osuuspan-
kin 
Linkki OP Edustajiston vaaleihin, kehotus äänestämisestä Kampanjamarkkinointi 
OP 7 9.11.2017 Tiesitkö, että OPn edustajiston Linkki OP Edustajiston vaalien ehdokkaisiin, Lue lisää -painike Kampanjamarkkinointi 
OP 8 9.11.2017 Vetreyttä työpäivään! OP Vakuutuk-
sen 
Duunikunto-video, yhteistyössä Pohjola Sairaala, hymiö-emoji, taukojumppa istumatyöläiselle Sisältömarkkinointi 
OP 9 10.11.2017 Onko liikkeellä oleva silmätulehdus Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, ennaltaehkäise silmätulehdus, terveysvin-
kit 
Sisältömarkkinointi 
OP 10 10.11.2017 31-vuotias Miika Laakso on Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, henkilökuva isättömyydestä Tarinamarkkinointi 
OP 11 10.11.2017 Millä tavalla tavallinen tallaaja Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, tietoa pääomatuloista Sisältömarkkinointi 
OP 12 10.11.2017 Hyvää Nenäpäivää! Osallistumme Ne-
näpäivään 
Hiiop - 100 vuotta vapaaehtoistyötä -kampanja, jossa on tarkoitus kerätä 100 vuotta vapaaeh-
toistyötä Suomi 100 -juhlavuoden kunniaksi 
Viihdemarkkinointi 
OP 13 10.11.2017 Enää reilu kuukausi jouluun! Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, hittilahjavinkit Sisältömarkkinointi 
OP 14 10.11.2017 Mikä on omituisinta, mitä  Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, henkilökuva Sami Hedbergistä Tarinamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 15 10.11.2017 Tiedoksi asiakkaillemme! Tietojärjes-
telmien huoltotöiden 
Häiriötiedote, jossa on tekstiä, kuva ja linkki OP:n nettisivujen häiriötiedotteeseen Määrittelemätön 
OP 16 11.11.2017 Miksi perinnöistä kiistellään? Perintö-
riidoissa 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena perintöriidat Sisältömarkkinointi 
OP 17 11.11.2017 Joko olet tutustunut uuteen Linkki OP:n nettisivuille liikennevakuutukseen Sisältömarkkinointi 
OP 18 11.11.2017 Tiedoksi asiakkaillemme! Tietojärjes-
telmien huoltotöiden 
Häiriötiedote, jossa on tekstiä, kuva ja linkki OP:n nettisivujen häiriötiedotteeseen, sama kuva 
kuin 10.11.2017 häiriötiedotteessa 
Määrittelemätön 
OP 19 11.11.2017 Mistä tietää, että mummin Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena vanhusten ajokyky Sisältömarkkinointi 
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OP 20 11.11.2017 Urheilussa on varsin erikoisia Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena urheilijan vinkit työelämään siirty-
miseen 
Sisältömarkkinointi 
OP 21 12.11.2017 Joko tiedät, mitkä ovat Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena talousarkivinkit Sisältömarkkinointi 
OP 22 12.11.2017 Uusi liikenneturvallisuuslaki on ollut Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena liikennevakuutusten muutokset Sisältömarkkinointi 
OP 23 12.11.2017 Mitä oman osuuspankkisi edustajiston OP Edustajiston vaalien linkki Kampanjamarkkinointi 
OP 24 12.11.2017 Vanhemmuuden myötä oppii uusia Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena asiat, joita on oppinut isyyden 
myötä, blogi, omistaja-asiakasbloggaaja 
Sisältömarkkinointi 
OP 25 12.11.2017 Tällä videolla halueamme toivottaa Op.median video, aiheena isänpäivä, isänpäivätoivotukset Sisältömarkkinointi 
OP 26 12.11.2017 Monet menneiden vuosikymmenten 
käyttöesineet 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena viisi suosittua keräilytuotetta Sisältömarkkinointi 
OP 27 12.11.2017 Tietoomme on tullut useita Linkki OP:n nettisivuille: Varoitus valepoliiseista, jotka huijaavat verkkopalvelutunnukset käyt-
töönsä 
Sisältömarkkinointi 
OP 28 13.11.2017 Mikä ihmeen edustajisto? Mitä Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena seitsemän faktaa OP:n Edustajis-
tosta 
Kampanjamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 29 13.11.2017 Kiteen ensimmäinen sähköautojen la-
tauspiste 
OP jakaa OP Kiteen julkaisun sähköautojen latauspisteestä Sisältömarkkinointi 
OP 30 13.11.2017 Ei satoja euroja kuukaudessa Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena 10 edullista harrastusta lapselle, 
blogi  
Sisältömarkkinointi 
OP 31 14.11.2017 Sijoitusasunto vaatii usein enemmän Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena asuntovelka, blogi  Sisältömarkkinointi 
OP 32 14.11.2017 Äänestys: Asuntovelallinen, oletko jo Kysele siitä, onko asuntovelallinen varautunut korkojen nousuun, vastausvaihtoehtoina pää-
tään nyökkäävä pingviini: Säästöillä suojauksella, tai päätään pudistava kissa: En vielä miten-
kään 
Sisältömarkkinointi 
OP 33 14.11.2017 Oletko OPn omistaja-asiakas, joka Haku OP:n omistaja-asiakasbloggaajaksi, linkki hakuun Sisältömarkkinointi 
OP 34 14.11.2017 Arvonta! Oletko sinä teidän Arvonnassa Keskon lahjakortteja, ajatuksena saada ihmiset äänestämään OP:n Edustajiston 
vaaleissa, #äänikuuluville ja hymiö-emoji 
Kampanjamarkkinointi 
OP 35 14.11.2017 Monissa elintarvikkeissa on paljon  Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena piilosokeri Sisältömarkkinointi 
OP 36 14.11.2017 OP Ryhmän 81 osuuspankissa Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena OP Edustajistovaalit Kampanjamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
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OP 37 15.11.2017 ÄÄNET PÄÄLLE! Kun suu Op.median video, jossa pidetään myyntipuhetta chili suussa OP Edustajiston vaaleista Kampanjamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 38 15.11.2017 Näin vältät Black Friday Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena heräteostosten välttäminen Black 
Friday -teemalla 
Sisältömarkkinointi 
OP 39 15.11.2017 Muistathan äänestää Edustajiston 
vaaleissa! 
Linkki suoraan OP Edustajiston äänestykseen Kampanjamarkkinointi 
OP 40 15.11.2017 Tervetuloa tapaamaan pankkirobotti 
Keijoa 
Video pankkirobotista, linkki tapahtumaan, päivän aikataulu Sisältömarkkinointi 
OP 41 15.11.2017 Op.fi:ssä ja uusi op.fi:ssä on Tekstimuotoinen häiriötiedote Määrittelemätön 
OP 42 15.11.2017 OPn palveluita vaivannee häiriöt Tekstimuotoinen häiriötiedote Määrittelemätön 
OP 43 17.11.2017 Mitä oman pankin edustajiston  Linkki suoraan OP Edustajiston äänestykseen, #äänikuuluville Kampanjamarkkinointi 
OP 44 17.11.2017 Antibioottikuuri auttaa taltuttamaan ke-
hossa 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, Pohjola Sairaalan erikoislääkäri kertoo, 
miten antibiootit toimivat parhaiten 
Sisältömarkkinointi 
OP 45 17.11.2017 Pitääkö keittiö tai kylpyhuone Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena 6 vinkkiä asuntokauppoihin Sisältömarkkinointi 
OP 46 17.11.2017 Pian talot ja autot keskustelevat Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena tekoäly, joka antaa tulevaisuu-
dessa sijoitusvinkkejä 
Sisältömarkkinointi 
OP 47 18.11.2017 ``Eläköityminen ei ole vain Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena kalifornialainen eläköitymisval-
mentaja, joka antaa vinkkejä työuran jälkeiseen elämään 
Tarinamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 48 18.11.2017 Monissa elintarvikkeissa on paljon Op.median video, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena piilosokeri, jaettu op.median jut-
tuna myös aiemmin 
Sisältömarkkinointi 
OP 49 19.11.2017 Nyt on viimeinen tilaisuutesi Linkki suoraan OP Edustajiston äänestykseen, #äänikuuluville, äänestäjien kesken arvotaan 
hybridiauto 
Kampanjamarkkinointi 
OP 50 19.11.2017 Tänään vietetään kansainvälistä mies-
tenpäivää! 
Arvonnassa leffalippuja miestenpäivän kunniaksi, hymiö-emoji, kuva kalastavasta miehestä 
Kysymys: Kuka tuntemasi mies kaipaisi taukoa arjesta? 
Kampanjamarkkinointi 
OP 51 19.11.2017 Vielä tänään ehdit äänestää Op.median video, jossa pidetään myyntipuhetta chili suussa OP Edustajiston vaaleista Kampanjamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 52 20.11.2017 OPn ekonomistien tuoreen suhdanne-
ennusteen 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena ekonomistien suhdanne-ennuste, 
BKT 
Sisältömarkkinointi 
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OP 53 20.11.2017 Oletko koskaan kokeillut verkkoneu-
vottelua? 
Linkki OP:n nettisivuille, jossa on tietoa verkkoneuvotteluista, Lue lisää -painike Sisältömarkkinointi 
OP 54 20.11.2017 Lohifile, medaljongit ja kalaliemi Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena lohen fileointi, jutussa video Sisältömarkkinointi 
OP 55 20.11.2017 Tänään vietetään lapsen oikeuksien Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, Hiiop! 100 vuotta vapaaehtoistyötä -kam-
panjahanke, auta esim. lapsia Lapsen oikeuksien päivänä 
Kampanjamarkkinointi 
Sisältömarkkinointi 
OP 56 20.11.2017 Kiitos äänestämisestä hyvät omistaja-
asiakkaat! 
Teksti ja kuva, kiitokset OP Edustajiston vaaleissa äänestäneille, ilmoitus äänestyksen päätty-
misestä 
Kampanjamarkkinointi 
OP 57 20.11.2017 Naapurimaamme asuntomarkkinat 
ovat puhuttaneet 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena Ruotsin asuntokupla - seuraako 
Suomi perässä? 
Sisältömarkkinointi 
OP 58 21.11.2017 Kuinka moni näistä yhdeksästä Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena 8 vinkkiä ekologiseen asumiseen 
omakotitalossa 
Sisältömarkkinointi 
OP 59 21.11.2017 Virittäydy joulun tunnelmaan ja  Yhteistyötapahtuma, OP:n asiakas saa lipun halvemmalla Hinta- ja tarjousmarkkinointi 
OP 60 21.11.2017 Hop hop! Jos sinulla Jaettu Kalevan uutinen veronpalautuksista ja tilinumeromuutoksista, muistutus tilinumeron 
muuttamisesta Verohallinnon nettisivuilla, hymiö-emoji 
Sisältömarkkinointi 
OP 61 22.11.2017 Säätiedotteet lupaavat loppuviikolle 
kunnon 
Linkki OP:n nettisivuille, jossa on tietoa OP Vahinkoavusta Sisältömarkkinointi 
OP 62 22.11.2017 Kuinka monta prosenttia bensalitran  Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, asiantuntija kommentoi polttoaineveroa Sisältömarkkinointi 
OP 63 22.11.2017 Päivän kysymys: kodin siivous Kysely: Siivoatko itse vai ostatko palveluna?  
Vastausvaihtoehdot: Ehdottomasti itse tai Ostan jos vain voin! 
Sisältömarkkinointi 
OP 64 22.11.2017 Koti kaipaa kohennusta tai Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, remonttilaina Sisältömarkkinointi 
OP 65 22.11.2017 Black Friday eli musta Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena 13 vinkkiä, joilla ostat netistä ja 
säästät 
Sisältömarkkinointi 
 
OP 66 22.11.2017 Lähitulevaisuudessa älykoti konkreti-
soituu, kaupungistuminen 
Op.median juttu, joka on jaettu yrityksen FB-sivulla, aiheena 6 uutta asumistrendiä Sisältömarkkinointi 
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